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Resumen 
El estudio se encuentra en la línea de Marketing, cuyo objetivo es: Determinar 
la relación entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor de la 
empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, bajo este 
aspecto se considera como tipo de estudio aplicada, con enfoque cuantitativo, 
diseño no experimental – Correlacional. Para el desarrollo del trabajo se seleccionó 
una población de 40 clientes, seleccionados mediante el muestreo no probabilístico. 
Utilizando la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, que tuvo 
que pasar por el proceso de validez y confiabilidad antes de su aplicación, llegando 
a concluir: Se evidenció relación positiva Rho =0.610 y significativa con un valor de 
Sig.= 0,000 < 0.01 entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, reforzado 
por el puntaje más alto está en el nivel en ocasiones con 65.0 %, en segundo lugar, 
se encuentra el nivel raras veces con un valor de 2.5 % y finalmente se tiene al nivel 
nunca con 2.5 %, con estos datos se puede sustentar que las variables si se 
relaciona porque se interceptan en puntos clave para el estudio, logrando 
corroborar la hipótesis planteada. 
Palabras clave: Marketing relacional, comportamiento del consumidor, Huaraz 
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Abstract 
The study is in the line Marketing, whose objective: To determine the relationship 
between relationship marketing and consumer behavior of the company Macron 
Consultora y Constructora SRL, Huaraz - 2020, under this aspect it is considered 
as a type of applied study, with a quantitative approach, non-experimental design - 
Correlational. For the development of the work, a population of 40 clients was 
selected, selected through non-probability sampling. Using the survey technique 
and as an instrument the questionnaire, which had to go through the process of 
validity and reliability before its application, reaching the conclusion: A positive 
relationship Rho = 0.610 and significant with a value of Sig. = 0.000 < 0.01 between 
relational marketing and consumer behavior of the company Macron Consultora y 
Constructora SRL, Huaraz - 2020, reinforced by the highest score is at the level 
sometimes with 65.0%, secondly, the level is rarely found with a value of 2.5% and 
finally we have never 2.5%, with these data it can be argued that the variables are 
related because they intercept at key points for the study, thus corroborating the 
hypothesis. 
Keywords: Relationship Marketing, consumer behavior, Huaraz
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I. INTRODUCCIÓN
El marketing relacional es un mecanismo que favorece a la gestión de toda 
empresa y ayuda a fidelizar al cliente, logrando un compromiso con la institución, 
al respecto Bastidas y Sandoval (2017), realizaron una investigación en Latacunga 
– Ecuador, enfocado al análisis del marketing relacional y como impactó en la
fidelización de clientes en una organización corporativa, logrando demostrar que la 
empresa presenta escasa generación de estrategias de marketing, generando que 
en los últimos años haya perdido clientes y reducido su rentabilidad económica, 
también el análisis resalta la importancia de la aplicación del marketing relacional 
para evidenciar como se relacionan con los procesos de fidelización de clientes y 
alcanzar el compromiso de los clientes con el servicio que brinda la empresa, bajo 
un proceso de capacitación a los trabajadores y bajo el lema de cuida a tus 
trabajadores que ellos se encargaran de cuidar a tus clientes. 
Otro estudio es lo desarrollado en la ciudad de Chalco en México por 
Rodríguez (2014), quien estudió sobre el marketing relacional en una empresa 
privada de Chalco del rubro de servicios a usuarios, registrando que la empresa 
presenta escasos recursos y falta de preocupación por desarrollar marketing 
relacional, causando que sus clientes se mantengan por el adecuado servicio que 
ofrecen y reforzado a la infraestructura con la cuentan, pero cada mes registra 
pérdida de clientes, aunque es mínima, afecta a la imagen y rentabilidad de la 
empresa. Los resultados muestran que los clientes optan por otras empresas por 
no ser atendidos en el tiempo oportuno por los trabajadores, también se encontró 
que los trabajadores no presentan capacitación para atender al cliente, lo que 
genera incomodidades a la hora de recibir el servicio por parte de los clientes, por 
lo tanto, se tiene la necesidad de incentivar y motivar a los trabajadores para retener 
a los clientes. 
Dentro del contexto de Perú el estudio realizado en Lima por Galindo y Pérez 
(2018), se enfocó en analizar las estrategias y la asociación que presenta con la 
acción de fidelizar a los clientes, a través de la aplicación del marketing relacional 
en una empresa del rubro automotriz, registrando los problemas con la falta de 
atención a los clientes, seguimiento en el servicio brindado; en muchas ocasiones 
los clientes ya no vuelven a la empresa, generando una mala imagen para la 
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empresa, todos estos aspectos mencionados se deben a la ausencia de estrategias 
de marketing que les permita a la empresa trabajar en conjunto con sus empleados 
para brindar un servicio de calidad y que pueda ser percibido de la mejor manera 
por los clientes. Así mismo el estudio arrojo que los trabajadores no cuentan con 
capacitaciones en atención al cliente por lo que no saben reaccionar cuando sucede 
inconvenientes en los procesos de la empresa relacionado a los clientes. 
Otro caso es lo sucedido en Lima por la empresa de servicio de laboratorios 
relacionado a la percepción del marketing relacional y la vinculación que presenta 
la fidelización de los clientes, registrado por Ortiz y Gonzáles (2017), describiendo 
que el problema que presenta la empresa se relaciona a los factores internos de la 
empresa, generado por el gerente y la relación con los trabajadores y los medios 
de comunicación con los que cuentan; en muchas ocasiones no se tiene clara la 
visión de la empresa, generando que no se cumplan con las metas de la empresa 
y el gerente presione a los trabajadores por cumplirlas, estos problemas que 
presentan los trabajadores afectan la atención al clientes y el acompañamiento que 
deben tener durante la prestación del servicio, sumado a ello la percepción que 
tienen los clientes cuando reciben un servicio. Los autores resaltan que todos estos 
problemas podrían ser resueltos si se contara con estrategias de marketing y sea 
difundido por el gerente para los trabajadores, desde el proceso de atención hasta 
la culminación del servicio, con la finalidad de incrementar las cantidades de 
clientes de la empresa y puedan llegar a fidelizarlos, inclusive a ser recomendado 
hacia otros clientes. 
En la región Ancash se evidencia empresas que se dedican a la prestación de 
servicio que son del tipo de pequeñas y medianas empresas, como empresas 
constructoras, empresas de alquiler de maquinaria pesada, que se percibe la 
ausencia de marketing con sus clientes, lo que les genera que tengan dificultades 
a la hora de fidelizarlos, basándose solo en brindar el servicio y cortar relaciones 
con ellos.  
En Huaraz, es notoria la presencia de grandes empresas, si bien no existe 
aún empresas de servicios que satisfaga las necesidades de otras empresas que 
requieren servicios, sin embargo, muchas empresas están desarrollando 
operaciones comerciales en la localidad, muchas de ellas no tienen autonomía para 
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emprender campañas de fidelización por su cuenta, a escala local; pero en Huaraz 
también existen muchas empresas locales y gran parte de estas se relacionan con 
una de las principales actividades económicas locales: la construcción y 
consultorías.  
Como se conoce, existen muchas empresas del sector construcción y 
consultoría en Huaraz, y la competencia es fuerte, competencia por atraer y retener 
clientes; muchas de esta empresas no practican estrategias para conocer el 
comportamiento de los clientes, muchas empresas son administradas por sus 
propios propietarios, que no tienen formación académica en Administración y 
Negocios; es cierto que sus negocios han crecido, pero ha sido por el 
comportamiento del mercado local, en constante expansión; esto quiere decir que 
hubieran crecido mucho más, si hubieran gestionado de manera profesional sus 
empresas. 
Algunas empresas están creciendo más que otras, pero persiste el problema 
del desconocimiento de Marketing Relacional, de la manera de fundar relaciones 
estables con el cliente y de fidelizarlos, si persiste esta situación estas empresas 
van a desperdiciar oportunidades de desarrollo y no van a progresar a un mayor 
ritmo, por lo que se hace necesario que se contribuya con estas empresas en darles 
a conocer las estrategias de fidelización existentes, y que practiquen el Marketing 
Relacional. 
La empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., es una empresa 
familiar huaracina, que está creciendo de manera sostenida; da la impresión que el 
crecimiento sostenido que tiene es producto de una buena gestión, lo cual es 
parcialmente cierto, pero realmente, los propietarios son conscientes que la 
empresa tiene mucho potencial y que pueden crecer más, que no conocen la 
herramienta del Marketing Relacional y que hasta ahora nunca habían pensado de 
manera formal fidelizar clientes, por lo que participan de esta investigación, en la 
seguridad de que las recomendaciones producto de este estudio, van a servir para 
conocer las fortalezas y debilidades y la gerencia pueda utilizar este informe para 
tomar acciones correctivas y como indicador históricos para la toma de decisiones. 
De la realidad descrita, se plantea al problema a investigar.   
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La formulación del problema se tiene: ¿Cuál es la relación que presenta el 
marketing relacional y el comportamiento del consumidor de la empresa Macron 
Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020?; como problemas específicos se 
tiene: ¿Cómo se relaciona la gestión de los empleados y la motivación del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020?; Otro problema específico es ¿Cómo se relaciona la gestión de los clientes 
con la personalidad y percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora 
y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020?; finalmente ¿Cómo se relaciona la gestión 
de las expectativas y el aprendizaje del consumidor de la empresa Macron 
Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020? 
La justificación del estudio radica en la parte social: si las empresas 
Consultoras y Constructoras empiezan a utilizar herramientas de la administración 
moderna, lo cual implica conocer en detalle el comportamiento de sus clientes, para 
atenderlos de la mejor manera y logra su preferencia por los servicios prestados, 
entonces muchas empresas van a ampliar sus operaciones, van a contratar más 
personal, generando empleo para los egresados de la Escuela Profesional de 
Administración, para otros profesionales, mejorando los ingresos de los familiares 
directos y aumentando la demanda de otros servicios complementarios, lo cual 
beneficia a toda la sociedad, además, las empresas del rubro van a empezar a ser 
reconocidas a nivel nacional, lo cual genera prestigio y reconocimiento. 
La parte práctica, refiere al análisis estadístico de la medición de las variables 
de estudio según la percepción de los clientes y conocer las fortalezas y debilidades 
que se presenta en la empresa. Respecto a la justificación metodológica basada en 
la recopilación de fuentes teóricas y la formulación de instrumentos que permitieron 
la elaboración de los instrumentos utilizados en el estudio, que permitan analizar 
las variables. Finalmente, el aspecto teórico refiere a las conclusiones del estudio 
van a servir de antecedente para investigaciones posteriores, y el otro aspecto se 
refiere a que la tesista va a emplear en la realidad la pertinencia de sus 
conocimientos sobre los temas a tratar, lo cual le va a ser de mucha utilidad en el 
desarrollo de su carrera profesional. Cuando se investiga sobre temas del 
comportamiento del cliente siempre se encuentra la existencia de opiniones 
divididas sobre el empleo de una herramienta de la Administración moderna, estas 
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conjeturas hacen que existan opiniones no concluyentes sobre la influencia positiva 
del Marketing relacional en el comportamiento del cliente en empresas consultoras 
y constructoras, los resultados a obtenerse van a llenar este vacío teórico y van a 
aumentar el cuerpo de conocimientos existentes sobre estas variables en el sector, 
conocimientos que serán de utilidad para estudiantes de la carrera profesional y 
para los empresarios locales.  
Como objetivo general se tiene: Determinar la relación entre el marketing 
relacional y el comportamiento del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. Dentro de los objetivos específicos se tiene: 
(a) Comprobar la relación entre la gestión de los empleados y la motivación del
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. (b) Establecer la relación entre la gestión de los clientes con la personalidad 
y percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020. (c) Estudiar la relación entre la gestión de las expectativas 
y el aprendizaje del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020. 
La hipótesis es: (Hi) Existe relación significativa entre el marketing relacional 
y el comportamiento del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. La hipótesis nula es (H0) No existe relación 
significativa entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor de la 
empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. Dentro de ello 
se tiene a las hipótesis específicas: (Hi) Existe relación significativa entre gestión 
de los empleados y la motivación del consumidor de la empresa Macron Consultora 
y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. La hipótesis nula es (H0) No existe relación 
significativa entre la gestión de los empleados y la motivación del consumidor de la 
empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. (Hi) Existe 
relación significativa entre la gestión de los clientes con la personalidad y 
percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020. La hipótesis nula es (H0) No existe relación significativa 
entre la gestión de los clientes con la personalidad y percepción del consumidor de 
la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. (Hi) Existe 
relación significativa entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje del 
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consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. La hipótesis nula es (H0) No existe relación significativa entre la gestión de 
las expectativas y el aprendizaje del consumidor de la empresa Macron Consultora 
y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO
En la búsqueda de antecedentes, se tiene en el entorno internacional a 
Benites (2018), en su estudio denominado marketing relacional y la vinculación que 
presenta con la acción de fidelizar al cliente de una empresa en Ecuador, 
desarrollado en una universidad nacional del país, el enfoque fue cuantitativo, utilizó 
una muestra de 100 sujetos, llegando a concluir: Los resultados demuestran un 
resultado del 85 % de aceptación en el postest y en el pre test se tuvo un resultado 
de 45 %, teniendo una mejora del 35 %, comprobando la efectividad del marketing 
relacional en la fidelización de los clientes, a partir de lo aplicado por la gerencia, 
con estrategias que comprometan al personal para mejorar la atención al cliente y 
contando con procesos de seguimiento en el servicio que se brinda se logró fidelizar 
a los clientes. 
Sánchez (2015), con su estudio realizado en Ecuador, que se vincula con la 
elaboración de un plan de marketing relacionada la fidelización de clientes de una 
organización privada, presentado en la Universidad de Guayaquil, el estudio es de 
enfoque cuantitativo, desarrollado con una muestra de 395 clientes, los resultados 
alcanzados son: Se demostró la efectividad del plan de marketing relacional porque 
se logró mejorar la fidelización de los clientes a un 29 %, a partir de un trabajo en 
conjunto de la gerencia con los trabajadores de la empresa se alcanzó mejoras en 
los procesos de los servicios que se brinda a los clientes y un control de monitoreo 
del servicio, desde que inicia hasta que culmina, logrando que los clientes sientan 
que son una parte fundamental para la empresa y se preocupan porque el servicio 
se brinde de la mejor manera. 
En Perú, el estudio realizado por Morales (2016), en Lima, se enfocó en 
desarrollar un estudio que se relaciona con los factores que aportan al 
comportamiento del consumidor, desarrollado en la Universidad de Lima, con 
enfoque cuantitativo y diseño no experimental, trabajando con una muestra de 52 
personas, llegando a concluir: El compromiso que presentan los clientes es del 65 
% a favor y 35 % en contra, opinando que los servicios que se brindan, es 
influenciado mucho por el personal que los atiende, teniendo favoritismo por ciertos 
trabajadores de la empresa para ser atendidos, por el tipo de comunicación que 
existe, los canales que usa, entre otros aspectos, mientras que otros trabajadores 
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solo se dedican a brindar el servicio y los dejan de lado durante el proceso que 
utilizan el servicio. 
Galindo y Pérez (2018), en Lima desarrolló un estudio que se relaciona con el 
análisis del marketing relacional con la fidelización de los clientes, cuyo resultados 
arroja una relación de Rho = 0619 y con un valor de significancia de 0.000, datos 
que fueron suficientes para demostrar la relación que presentan las variables y para 
comprobar la hipótesis, demostrando que el marketing relacional es un gran 
ejemplo para que se pueda seguir profundizando los procesos de la empresas que 
permita captar más clientes y lograr fidelizarlo, con la finalidad de incrementar la 
rentabilidad de la empresa, con estrategias que favorezcan el crecimiento de la 
empresa. 
Paliza y Álvarez (2017), en la ciudad de Cusco se enfocó en analizar el 
marketing relacional y la vinculación que presenta con la acción de fidelizar a los 
clientes de una empresa privada, presentado en la Universidad de Andina del 
Cusco, en su estudio fue cuantitativo y se desarrolló con una muestra de 41 
trabajadores, se determinó que: Se encontró un incremento del 31 % en la 
fidelización de los clientes, posterior a la aplicación de una estrategia de marketing 
relacional, demostrando la efectividad que se tuvo, datos que se recogieron 
realizando un diagnóstico y una posterior evaluación, por otro lado los clientes 
expresan que están satisfechos por el servicio recibido porque la empresa tiene un 
plan de seguimiento en todo el proceso que reciben el servicio. 
También se tiene a Álvarez y Corac (2015), en Lima desarrollo un estudio que 
se enfoca al análisis al marketing relacional y como se relaciona con la fidelización 
de clientes, encontrado una relación de Rho = 0.812, demostrando relación positiva 
considerable, y comprobando la hipótesis al obtener un valor de sig. = 0.000, con 
lo que se comprueba que las acciones que realiza la empresa para proporcionar a 
los trabajadores los conocimientos necesarios relacionados con los servicios que 
ofrece la empresa son favorables para que se pueda realizar de una manera 
eficiente y puedan contribuir para el desarrollo de captación de clientes y fidelizarlo 
con la calidad de atención que reciben, además del monitoreo post venta que 
realizan. 
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Otro estudio realizado en Huánuco, por Lázaro (2017), con la denominación 
el marketing relacional y la vinculación que presenta con la fidelización de los 
clientes de la empresa, en la ULADECH, el estudio fue cuantitativo y diseño no 
experimental, desarrollado con una muestra de 10 trabajadores, llegando a concluir: 
Se registró una correlación de 0.724, entre las variables, quedando demostrados 
que las estrategias de marketing relacional favorecen a la fidelización de clientes y 
la empresa debe establecer estas estrategias como prioridad para mejorar la 
fidelización de sus clientes. 
Referente a la teoría del marketing relacional se tiene a lo expresado por 
Reinares y Ponzoa (2004), se inicia como una revisión teórica de la idea tradicional 
de publicidad y marketing posterior de un cuestionamiento estándar de las técnicas 
convencionales, a medida que se adaptan al mercado de vanguardia. Ambientes. 
Como ha sucedido en diferentes ocasiones mientras se revisó la doctrina de 
publicidad y marketing, la conceptualización teórica va muy por detrás de la práctica 
empresarial. Por esta causa, a pesar de la realidad de que los procedimientos 
relacionales generalmente se llevan a cabo en acciones que a menudo se guían 
más por medio de la intuición de la empresa comercial que a través de una imagen 
reflejada deliberada, la literatura clínica no ha podido profundizar de manera 
concluyente en la pérdida de validez prevista de la referida como paradigma 
transaccional (p. 12). 
Cobo Quesada y González Ruiz (2007), consideran que el marketing 
inicialmente solo se vinculó al entorno empresarial y que la AMA en 1960 lo 
describió como "la ejecución de deportes seguros en empresas comerciales que, 
de manera deliberada y sistemática, dirigen flujo de productos y ofertas del 
productor al cliente con ventaja mutua” (p. 546). Esta definición tenía un individuo 
restringido, ya que concebía la publicidad y el marketing como una función de 
empresa comercial a cargo de entregar bienes y ofertas. 
Santesmases Mestre (2012), considera la publicidad y el marketing porque el 
campo está a cargo “de que el cambio de valores (económico o no) sea beneficioso 
para los 2 o más eventos que lo traen, especialmente, y para la sociedad en 
general. Generalizado. La definición anterior enfatiza la conexión entre la 
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organización y el consumidor, señalando que para que exista publicidad no 
necesariamente debe ser una transacción financiera. 
El marketing explora como satisfacer los deseos humanos y sociales, pero 
asumiendo la obligación de los efectos que causarán. Por lo tanto, para que las 
agencias ejerzan la publicidad, necesitan lograr esto por debajo de un enfoque de 
responsabilidad social (Ferrell y Hartline, 2012). 
Kotler & Armstrong (2013), conceptualizan el marketing como "una secuencia 
social y de gestión a través del cual las personas y las empresas logran lo que 
necesitan y desean a través de la introducción y la alternancia de precios con los 
demás". Con la definición anterior, los autores proporcionan una explicación de que 
el objetivo de la publicidad es satisfacer los deseos y forjar relaciones que generen 
precios para las partes interesadas. Esta definición contrasta con la de Kotler en 
1967 dentro de la primera edición de sus pinturas "Marketing Management", en la 
que, de acuerdo con Fiori (2012), se han comunicado deseos satisfactorios para 
que pueda cosechar cuota de mercado en el menor tiempo viable, siendo esta 
técnica denominada "publicidad transaccional y marketing". 
Kerin, Hartley & Rudelius (2014), propusieron una definición que se vincula de 
marketing enfocado en las conceptualizaciones confiables de los años 2004 y 2007 
pronunciadas por la American Marketing Association (AMA), declarando lo 
siguiente: "El marketing es el interés que crea, comunica, da e intercambia ofertas 
que benefician a la empresa comercial, sus partes interesadas (clientes, 
empleados, proveedores, accionistas, comunidad y autoridades) y la sociedad en 
general” (p.5). 
También debe señalarse que la teorización del marketing relacionado con los 
registros complicados, debido al punto centrado en programas de dispositivos 
particulares en lugar de los conceptos establecidos o estratégicos. Así, Morgan y 
Hunt (1994) centran la definición de marketing relacional en el contexto de las 
actividades de marketing orientadas a establecer, desarrollar y mantener un 
intercambio de citas exitoso. Esta conceptualización adolece de concentrar en el 
marketing relacional actual en lugar del proceso conjunto que implica la filosofía de 
citas. A partir del principio presentado, se destaca que los elementos principales de 
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cortejar la conciencia publicitaria coinciden con el factor, el compromiso del cliente 
y la retención del cliente (p. 222). 
Barroso y Martin (1999), quien lo define como la actuación organizacional en 
el que se pretende establecer relaciones firmes con el cliente en el horizonte de 
vida de la compañía y no únicamente como relaciones ocasionales; presumen la 
convicción de una permuta en la idea de la utilidad del marketing, porque no sólo 
se quiere conseguir una transacción inmediata, pero, lo que se desea es conseguir 
fidelizar a los clientes con la finalidad de que la venta se repita continuamente. 
El marketing relacional según Brunetta (2014), se trata de un limitado 
lineamiento basado en una técnica restringida que pone especial énfasis en 
estimular el ingreso para el uso inteligente de una base de datos de clientes, con el 
objetivo de colocar bien el producto dentro de las palmas de esas personas (p. 86). 
Las dimensiones se encuentran bajo los autores Barroso y Martín (1999), 
señalan que el desarrollo de relaciones ventajosas con los clientes se fundamenta 
en tres pilares o componentes que son: gestionar al cliente, gestión de los 
colaboradores y gestionar las expectativas, cada uno de los tres puntos se detallan 
en los siguientes párrafos: primera dimensión es gestión de los clientes, lo cual se 
plantea como objetivo analizar los datos y la información del cliente, para que a 
partir del conocimiento de esta información establecer buenas relaciones con el 
cliente, que tiene como finalidad hacer fácil y rápida, a la vez que efectiva encontrar 
información que facilite el inicio de la interrelación con el cliente. Se sostiene que 
se debe considerar como elemento estratégico analizar los datos, como algo 
primordial y elemental, ya que se consigue mantener relaciones que permitan 
valorar la pertinencia de la información almacenada. 
La segunda dimensión es gestión de los empleados, es significativo socializar 
a todos los trabajadores, con alto contenido afectivo y comportamental. Igualmente, 
se debe precisar que la particularidad en toda gestión de colaboradores, es lograr 
el involucramiento de ellos en alcanzar los objetivos organizacionales, hay que 
interiorizar la idea que con el fin de conservar a lo mejor del talento humano es 
preciso invertir en el desarrollo del personal. La dimensión gestión de las 
expectativas, las expectaciones están combinadas con la predicción. Ya que lo que 
es percibido por el cliente es el resultado de la relación. Indican que existen 2 dos 
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características de las expectativas, la primera es que el cliente cree en recibir un 
buen servicio, por lo que se tiene que realizar esfuerzos para cumplir con la manera 
y los detalles en la prestación del servicio, la segunda se refiere en cumplir con lo 
que el cliente desea. 
Wakabayashi (2010), comenta que la publicidad y el marketing se han 
asociado con el desarrollo, la mejora y la protección de hipervínculos e intercambios 
beneficiosos entre la empresa y sus clientes. Sin embargo, hay innumerables 
definiciones para el marketing relacional. Para las funciones de la investigación, se 
toman definiciones que incorporan sus características populares. Guadarrama y 
Rosales (2015), los grupos contemporáneos buscan relacionarse con sus clientes 
para crecer con orgullo, acuerdo y lealtad, por lo tanto, la tarifa del cliente alcanza 
un tamaño real y contribuye efectivamente a la rentabilidad. El uso de tecnología 
de información de vanguardia impone nuevos enfoques de comunicación y contacto 
que resultan ser situaciones exigentes para la toma de decisiones gerenciales. 
Referente a ello Marín y Lozano (2017), la marca de una empresa se ha 
convertido en una ayuda atesorada cuya gestión depende sin demora del control 
de los grupos, con la ayuda del departamento de intercambio verbal o cualquier otro 
nombre dado en precio de gestionar, en particular, la conversación de la empresa. 
Finalmente se tiene que Barrón (2011), se refiere a la realidad de que 
actualmente una gran cantidad de grupos dentro del mundo en el área comercial 
están desarrollando modelos de empresas comerciales basados totalmente en 
publicidad relacional; Esto se define como la verdad de que el método transaccional 
se vuelve paso a paso incapaz de dar soluciones completamente de primer nivel a 
los problemas comerciales modernos. Al mismo tiempo, han surgido nuevas 
posibilidades técnicas, principalmente dentro de la disciplina de las tecnologías de 
datos e intercambio verbal, que han abierto nuevos horizontes más cercanos a una 
nueva forma de publicidad. 
Además, según la teoría del comportamiento del consumidor, tenemos a 
Schiffman y Lazar (2010), la conducta que los consumidores muestran al mirar, 
comprar, usar, evaluar y descartar servicios y productos que esperan cumplan sus 
deseos. La conducta del consumidor se enfoca en la forma en que los 
consumidores y las familias u hogares toman decisiones para aplicar las fuentes 
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que han tenido (tiempo, efectivo, intento) en productos asociados al consumidor. 
Eso consiste en lo que recolectan, por qué lo adquieren, en dónde, cuándo, con 
qué frecuencia lo acumulan, con qué frecuencia lo usan, cómo lo examinan 
después de la adquisición, el efecto de estas críticas en futuras adquisiciones y la 
forma en que lo desechan. 
Schiffman (2010), considera que un cambio en la alineación general de la 
organización se originó en la década de 1950, lo que los llevó a observar la 
conducta del consumidor con una orientación publicitaria, compitiendo para 
descubrir y esperar cuáles han sido las preferencias y, en consecuencia, 
proporcionar más. La experiencia del consumidor se convirtió en un factor clave a 
tener en cuenta en la toma de decisiones estratégicas de una empresa (Anton, 
2016). No se trata solo de descifrar lo que consume el hombre o la mujer, sino 
también qué decisiones tomará en el transcurso del consumo, junto con: por qué, 
mientras, cómo, dónde y con qué frecuencia. 
Esta comprensión junto con el análisis del perfil privado del cliente facilitará a 
las agencias mejorar la propuesta de precio presentada a sus clientes mediante la 
toma de decisiones estratégicas de Marketing eficientes y poderosas que les 
permitan aumentar su "proporción de consumidores"; con mejores niveles de 
rentabilidad en su empresa comercial y un mayor valor social de la empresa. Para 
Samuelson (1947), el cliente se consideró como un personaje predominantemente 
utilitario, que se guio por medio de criterios racionales para tomar decisiones de 
compra. Gracias a las contribuciones de unos pocos investigadores que incluyen a 
Muth (1966), surgió una nueva idea de elección del consumidor, incorporando el 
paradigma monetario convencional. Según Lancaster (como se menciona en 
Araneda y Esteban, 2013), la ganancia recibida mientras se obtiene un asombroso 
no se deriva sin demora del producto en sí, sino de los atributos intrínsecos. 
Sánchez (2016), sugiere que esto contribuye a observar los comportamientos 
de adquisición desde la psicosociología, enfatizando el costo del tiempo y el efecto 
del círculo de familiares; para hacer selecciones de admisión. En los años ochenta, 
la "situación del cliente de sus historias de consumo comenzó a entenderse, y no 
fue más eficaz adivinar la conducta de la persona en sus actos de compra" 
(Schiffman y Kanuk, 2000). 
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Actualmente, la conducta del comprador en la sociedad ha cambiado 
constantemente a través de la publicidad, cada 12 meses cientos de mercancías 
que se pueden exhibir, alimentar, generar deseos y deseos para el consumidor, 
proyectando mensajes a una organización social positiva, con el propósito de 
alentarlos a comprar servicios o productos (Rico, 2011). 
Arellano, Rivera y Morelo (2013), el concepto de conducta del comprador de 
manera "que el pasatiempo interno o externo de la persona o grupo de individuos 
apunta a satisfacer sus necesidades a través de la adquisición de bienes u ofertas", 
se habla de conducta dirigida principalmente a El placer de las necesidades 
mediante el uso de artículos o servicios o deportes al aire libre. 
Las dimensiones del comportamiento del consumidor están expuestas por 
Schiffman y lazar (2010), quienes expresan los elementos esenciales que se debe 
tener en cuenta, que son: motivación del consumidor, personalidad y percepción, 
por último, aprendizaje del consumidor, la primera dimensión motivación, refiere a 
impulso que fuerza dentro de cada individuo que los lleva a la acción. Esta fuerza 
que impulsa se genera por un estado de estrés que existe como consecuencia de 
una necesidad no atendida. 
Los individuos se empeñan tanto consciente como subconscientemente por 
inhibir dicho estrés escogiendo metas y valiéndose de una forma de 
comportamiento que, según sus expectativas, cubrirá sus necesidades y, de esa 
manera, reducirá el estrés que padecen. La segunda es personalidad y percepción, 
se determina como aquellas particularidades psicológicas inmersas de cada 
persona que distinguen y muestran la forma en que un individuo reacciona a su 
entorno. En conclusión, esto se define sobre en las características inmersas como 
actitudes, atributos, rasgos, factores y ademanes característicos que particularizan 
a un ser humano de otros. 
La tercera es aprendizaje del consumidor, desde la perspectiva del marketing, 
el aprendizaje se identifica como el transcurso mediante el cual las personas 
obtienen conocimientos y las experiencias, respecto de compras y consumo que 
realicen, que luego aplican en sus decisiones en el futuro. Es imprescindible 
destacar muchas cuestiones de esta definición. Como primer factor, el aprendizaje 
del consumidor es todo un proceso, esto es, desarrollo y cambio constante como 
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consecuencia de los conocimientos recién adquiridos mediante lecturas, 
conversaciones, observaciones o reflexiones o bien, de la experiencia real. Tanto 
el conocimiento recién recaudado como la experiencia personal son útiles como 
retroalimentación para el consumidor y proveen los elementos de su 
comportamiento en el futuro en contextos equivalentes. 
Mercado, Pérez, Castro y Macías (2019), muestran que existe una datación 
esencial entre la publicidad y el marketing de productos, los trabajos promocionales 
(reducciones, servicios o productos desabrochados) y el comportamiento de 
compra de los clientes. Por lo tanto, se dice que el comportamiento del comprador 
no siempre es monolítico, ya que, antes de realizar una compra, los clientes primero 
participan en la adquisición de estadísticas sobre un producto o servicio. Grande 
(2007), Actualmente, "los tiempos cambian y los horizontes se amplían", y las 
agencias actúan cada vez con más entusiasmo en mercados más amplios y 
globalizados. 
Es importante que las empresas, antes de lanzar un determinado producto, 
establezcan una evaluación previa del comportamiento en la elección de 
adquisición de la sección en la que se centran, esto debido a que sus ingresos 
dependen del grado de atractivo que tengan dentro de sus vidas. en sus clientes 
Cuando la organización tiene la comercialización de servicios como una razón 
financiera, los planes de elaboración deben basarse principalmente en 
simulaciones específicas, esto consiste en crear estándares de tarifas dentro de la 
mente del cliente, para que reciban una transacción sin recibir primero al proveedor, 
algunos Los especialistas establecen que los factores culturales, monetarios, 
religiosos y sociales sin demora tienen un efecto en la elección de compra 
(Delgado, Villacis y Chávez, 2018). 
Dentro de la conducta de compra del cliente, el pasatiempo de búsqueda de 
dichos hechos está asociado con todos los atributos a través de los cuales el 
comprador tiene la intención de satisfacer su necesidad inicialmente mencionada, 
incluida la tarifa del producto que se comprará. Por su parte, Schmidt y Spreng 
(1996) afirman que la importancia de esta etapa de búsqueda de registros reside 
en la verdad de que la experiencia de los factores determinantes de la búsqueda 
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declarada es esencial para diseñar poderosas campañas de comunicación 
publicitaria. 
El comportamiento de buscar estadísticas de tasas en entornos tradicionales 
ha obtenido una atención masiva de los mercados, sin embargo, en el contexto del 
comportamiento del comprador, pocas compañías han hecho esfuerzos para 
aprehender la forma de búsqueda del cliente en dicho mercado. El alcance y los 
factores influyentes en su atención, que requieren un marco de integración 
establecido y teorizado que permita su conocimiento, debido al hecho de que el 
procedimiento de recopilación de información avanzado dentro de la gran 
accesibilidad y alcance es una de las claves para preservar las bendiciones del 
comercio electrónico agresivo (Jiang, 2002). 
Finalmente, las agencias quieren adaptarse continuamente a los ajustes 
dentro del entorno empresarial, por lo tanto, las mejoras se están convirtiendo en 
una verdad normal en la práctica comercial y para hacerlo y asegurarse de 
mantener un rol agresivo, las compañías están tratando de encontrar incentivos 
para innovar en lugares distintivos, con los clientes como el objetivo ideal en esta 
situación, considerando que las empresas intentan adaptarse y ser capaces de 
satisfacer sus necesidades con la ayuda de imponer innovaciones basadas 




3.1.  Tipo y diseño de investigación 
El estudio es de tipo aplicado, con enfoque cuantitativo para este tipo de 
investigación Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan que los estudios 
cuantitativos usan de recopilar datos con el fin de contrastar hipótesis, se sustentan 
en realizar mediciones numéricas y analizar estadísticamente las variables, con el 
objetivo de determinar modelos conductuales y comprobar los planteamientos 
teóricos. 
El diseño investigativo es no experimental - Correlacional, al respecto Arias 
(2012) menciona que radica en recopilar  información de los mismos sujetos de 
investigación, asimismo, del contexto en el que se da la ocurrencia del fenómeno 
en estudio (fuentes primarias), evitando la manipulación intencionalmente de las 
variables y no intervenir en el comportamiento de los sujetos de muestra. Por otra 
parte, es de corte transversal, porque la recopilación de la información se realizó 
en un solo momento del tiempo, año 2020 (Hernández, Fernández y Baptista, 
2014). 
El esquema es el siguiente: 
Dónde: 
M: muestra (Clientes de Macron) 
O1: Observación: Marketing relacional  
O2: Observación: Comportamiento del consumidor 
R = Relación 
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3.2. Variables y operacionalización 
Variable x: Marketing relacional 
Definición conceptual: 
Es la actuación organizacional en el que se pretende establecer relaciones firmes 
con el cliente en el horizonte de vida de la compañía y no únicamente como 
relaciones ocasionales; presumen la convicción de una permuta en la idea de la 
utilidad del marketing, porque no sólo se quiere conseguir una transacción 
inmediata, pero, lo que se desea es conseguir fidelizar a los clientes con la finalidad 
de que la venta se repita continuamente (Barroso y Martin, 1999; p. 35). 
Definición operacional: 
Es la forma que la empresa vende los servicios a los trabajadores para que 
conozcan los procedimientos administrativos que se deben seguir en cada uno de 
ellos y las acciones que se deben tomar para involucrar a los trabajadores y se 
puede tener una buena atención a los clientes. 
Dimensiones e indicadores: 
Gestión de los empleados: Trabajo en equipo, capacitación de empleados en 
atención al cliente y seguimiento del trabajo. 
Gestión de los clientes: Comunicación con los clientes, cartera de clientes, 
segmentación de clientes y acciones para generar lealtad. 
Gestión de las expectativas: Las expectativas del cliente, el servicio adecuado y 
el servicio deseado. 
Escala de medición: 
Según las características del estudio se utilizó la escala ordinal. 
Variable Y: Comportamiento del consumidor 
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Definición conceptual: 
El comportamiento que los consumidores muestran al indagar, comprar, usar, 
evaluar y descartar servicios y productos que ellos se encuentran en la espera de 
elementos que cubran sus requerimientos. El comportamiento del consumidor se 
enfatiza en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares se 
centran en la toma decisiones para utilizar los recursos que tienen disponibles 
(tiempo, dinero, esfuerzo) en productos relacionados con el consumo. Eso incluye 
lo que adquieren, por qué lo adquieren, donde, cuándo, con qué frecuencia lo 
adquieren, con qué frecuencia lo usan, cómo lo evalúan después de la adquisición, 
el efecto de estas evaluaciones sobre adquisiciones futuras, y cómo lo desechan" 
(Schiffman y lazar, 2010; p. 56). 
Definición operacional: 
Es las acciones que realizan los clientes cuando reciben el servicio de la empresa 
y la preferencia que se tiene frente a otras empresas, analizado desde la percepción 
de los trabajadores y los procesos que se realizan en la empresa. 
Dimensiones e indicadores: 
Motivación del consumidor: Atención las necesidades del consumidor, incentivos 
de promociones y reconocimiento en el mercado. 
Percepción del consumidor: Cumplimiento de estándares, garantía del servicio, 
confianza de la empresa y empleo de materiales y equipo de calidad. 
Aprendizaje del consumidor: Experiencia del servicio, lealtad hacia la empresa, 
atención personalizada del servicio, selección del proveedor y conocimiento del 
servicio. 
Escala de medición: 
Según las características del estudio se utilizó la escala ordinal. 
20 
3.3. Población, muestra y muestreo 
Población censal: 
Se entiende por población censal al "agrupación finito o infinito de 
particularidades con rasgos similares, para los cuales fueron extensivas las 
conclusiones del estudio. Esta queda restringida por el problema y por los objetivos 
que se plantean en un estudio" (Arias, 2006. p. 81). 
En el desarrollo del estudio la población censal estuvo conformada por 40 
consumidores de la empresa, considerado a criterio de la investigadora por el 
alcance que tiene de la información, a través del muestreo no probabilístico por 
conveniencia, seleccionada a través de los reportes de los clientes; cabe resaltar 
que la empresa realiza servicios a una empresa minera, que cuenta con diferentes 
áreas y son esas áreas los que solicitan los servicios de la empresa y serán 
considerados como muestra para el desarrollo del estudio. 
Criterio de inclusión: se tomó a todos los clientes que adquirieron más de un 
servicio a la empresa. 
Criterio de exclusión: Se consideró a las áreas de la empresa minera que no 
requieren servicios de la empresa Macron. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica: Encuesta: García (1993), una encuesta es una técnica que se emplea en 
el desarrollo de estudios cuantitativos con la finalidad de conocer las opiniones que 
perciben los sujetos analizados en el estudio, a través de resultados numéricos o 
calificaciones que se puedan realizar.  
Instrumento: Cuestionario, Es la herramienta que permite al investigador analizar 
la percepción de un grupo de personas que conforman un estudio con la finalidad 
de categorizar en qué nivel se encuentran y analizarlo de manera cuantitativa. En 
el desarrollo del estudio se utilizó un cuestionario con opciones de respuesta 
cerrada, mediante una escala Likert (Azofra, 1999). 
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Validez: “La validez es: “constructo” vinculados a un estudio, desde la 
perspectiva positivista, con la finalidad de proporcionarles a los instrumentos y a los 
datos recabada, exactitud y consistencia requerida para ejecutar las 
generalizaciones de los hallazgos, procedentes del análisis de la variable que se 
encuentra en análisis” (Hidalgo, 2005). En el estudio la validez está compuesto por 
3 profesionales en administración, quienes analizaron la coherencia de los 
cuestionarios y dieron su veredicto como aplicable y se pudo utilizar los 
cuestionarios en el estudio.
Confiabilidad: 
También conocido como fiabilidad, se refiere a los análisis estadísticos que 
tiene que pasar todo instrumento que presente opciones de respuestas con la 
finalidad de ser sometidos al Alfa de Cronbach y analizar si se encuentran bien 
elaborado y puede ser aplicable a los sujetos que se seleccionaron en el estudio 
(Kerlinger y Lee, 2002). Para el desarrollo del estudio se trabajó con una muestra 
piloto de 15 clientes, a quienes se les aplico los cuestionarios y se calculó el Alfa 
de Cronbach, obteniendo un valor de 0.846 para el marketing relacional y un valor 
de 0.872 para la variable comportamiento del consumidor. 
3.5. Procedimientos 
La información calculada en el estudio se realizó a través del instrumento 
(cuestionario) que fue considerado con 44 preguntas en total, con un tiempo de 20 
minutos aproximadamente, para recoger la información que se relacionaron con las 
variables a investigar, luego de ello se elaboran estrategias para analizarlas, 
partiendo de la elaboración de instrumentos y la aplicación de las mismas a la 
muestra de estudio para luego obtener información y formular los resultados 
planificados y arribar a conclusiones. 
3.6. Método de análisis de datos 
Para el desarrollo de los métodos para analizar los datos se parte del método 
deductivo, porque se plantean instrumentos para recoger información y llegar a 
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responder a los resultados a través del análisis estadístico. Para ello se inició con 
la elaboración de la base de datos, luego de ello utilizar el programa Excel y SPSS 
para determinar los resultados, partiendo del análisis descriptivo a través de la 
formulación de tablas de frecuencia y figuras de barra que representen el cruce de 
información. Además, se tuvo el análisis inferencial para determinar el método 
inferencial más óptimo, para ello se parte de la prueba de normalidad para analizar 
si la muestra presenta una distribución paramétrica o no paramétrica y utilizar el 
método más adecuado para estudios no experimentales. 
3.7. Aspectos éticos 
Los principios éticos que se alinea al desarrollo del estudio se encontraron 
enmarcados en los siguientes aspectos: Respeto a las opiniones, este aspecto ético 
se rige porque la investigadora no interviene en las opiniones que proporcionen los 
clientes que conforman la muestra. También se considera al anonimato, porque en 
el desarrollo de recojo de datos no se toma en consideración a los datos personales 
de los clientes. Además de ello está la originalidad, que parte de la aplicación de 
las técnicas de citado para tomar a las opiniones de los autores y utilizando las 
normas APA para desarrollar esta acción.  
También se considera a la originalidad, basado en realizar en todo el proceso 




4.1 Resultados de los objetivos del Estudio 
4.2 Referente al Objetivo General 
Determinar la relación entre el marketing relacional y el comportamiento del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Tabla 1. Relación entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
Comportamiento del consumidor 
















Nunca Recuento 1 2 0 0 3 
% del total 2,5% 5,0% 0,0% 0,0% 7,5% 
Raras 
veces 
Recuento 1 1 8 0 10 
% del total 2,5% 2,5% 20,0% 0,0% 25,0% 
En 
ocasiones 
Recuento 0 0 26 1 27 
% del total 0,0% 0,0% 65,0% 2,5% 67,5% 
Total Recuento 2 3 34 1 40 
% del total 5,0% 7,5% 85,0% 2,5% 100,0% 
Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo – 2020 
Figura 1. Relación entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
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Interpretación: 
A partir de los datos de la tabla 1 y figura 1, se aprecia los niveles alcanzados para 
cada intersección entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor, 
registrando que el puntaje más alto está en el nivel en ocasiones con 65.0 %, en 
segundo lugar, se encuentra el nivel raras veces con un valor de 2.5 % y finalmente 
se tiene al nivel nunca con 2.5 %, con estos datos se puede sustentar que las 
variables si se relaciona porque se interceptan en puntos clave para el estudio. 
Prueba de Correlación de Spearman 
Tabla 2. Correlación entre el marketing relacional y el comportamiento del 




Rho de Spearman Marketing Relacional Coeficiente de correlación ,610** 
Sig. (bilateral) ,000 
N 40 
Fuente: Análisis con el programa SPSSV25 
Interpretación: 
Se observa en la tabla 2 una correlación de Rho de Spearman positiva media entre 
el marketing relacional y el comportamiento del consumidor obteniéndose un valor 
de Rho =0.610 y significativa con un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. en ese sentido, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, el marketing 
relacional se relaciona de manera significativa con el comportamiento del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020.  
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4.3 Resultados según Objetivos específicos 
Comprobar la relación entre la gestión de los empleados y la motivación del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Tabla 3. Relación entre la gestión de los empleados y la motivación del consumidor 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
Motivación 




















 Nunca Recuento 1 1 0 0 2 
% del total 2,5% 2,5% 0,0% 0,0% 5,0% 
Raras 
veces 
Recuento 1 2 8 1 12 
% del total 2,5% 5,0% 20,0% 2,5% 30,0% 
En 
ocasiones 
Recuento 0 0 22 2 24 
% del total 0,0% 0,0% 55,0% 5,0% 60,0% 
Seguidas 
veces 
Recuento 0 0 2 0 2 
% del total 0,0% 0,0% 5,0% 0,0% 5,0% 
Total Recuento 2 3 32 3 40 
% del total 5,0% 7,5% 80,0% 7,5% 100,0% 
Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo – 2020 
Figura 2. Relación entre la gestión de los empleados y la motivación del consumidor 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
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Interpretación: 
A partir de los datos de la tabla 3 y figura 2, se aprecia los niveles alcanzados para 
cada intersección entre la gestión de los empleados y la motivación del consumidor, 
registrando que el puntaje más alto está en el nivel en ocasiones con 55.0 %, en 
segundo lugar, se encuentra el nivel raras veces con un valor de 5.0 % y finalmente 
se tiene al nivel nunca con 2.5 %, con estos datos se puede sustentar que la gestión 
de los empleados y la motivación del consumidor si se relaciona porque se 
interceptan en puntos clave para el estudio. 
Prueba de Correlación de Spearman 
Tabla 4. Correlación entre la gestión de los empleados y la motivación del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Motivación 
Rho de Spearman Gestión de los empleados Coeficiente de correlación ,424** 
Sig. (bilateral) ,006 
N 40 
Fuente: Análisis con el programa SPSSV25 
Interpretación: 
Se observa en la tabla 4 una correlación de Rho de Spearman positiva débil entre 
la gestión de los empleados y la motivación del consumidor obteniéndose un valor 
de Rho =0.424 y significativa con un valor de Sig.= 0,006 < 0.01. en ese sentido, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la gestión de 
los empleados se relaciona de manera significativa con la motivación del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
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Establecer la relación entre la gestión de los clientes con la personalidad y 
percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020. 
Tabla 5. Relación entre la gestión de los clientes con la personalidad y percepción 
del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Personalidad y Percepción 

















 Nunca Recuento 0 1 0 0 1 
% del total 0,0% 2,5% 0,0% 0,0% 2,5% 
Raras veces Recuento 1 4 11 0 16 
% del total 2,5% 10,0% 27,5% 0,0% 40,0% 
En 
ocasiones 
Recuento 0 4 16 2 22 
% del total 0,0% 10,0% 40,0% 5,0% 55,0% 
Seguidas 
veces 
Recuento 0 0 0 1 1 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 2,5% 2,5% 
Total Recuento 1 9 27 3 40 
% del total 2,5% 22,5% 67,5% 7,5% 100,0% 
Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo – 2020 
Figura 3. Relación entre la gestión de los clientes con la personalidad y percepción 




A partir de los datos de la tabla 6 y figura 3, se aprecia los niveles alcanzados para 
cada intersección entre la gestión de los clientes con la personalidad y percepción 
del consumidor, registrando que el puntaje más alto está en el nivel en ocasiones 
con 40.0 %, en segundo lugar, se encuentra el nivel raras veces con un valor de 
10.0 % y finalmente se tiene al nivel seguidas veces con 2.5 %, con estos datos se 
puede sustentar que la gestión de los clientes con la personalidad y percepción del 
consumidor si se relaciona porque se interceptan en puntos clave para el estudio. 
Prueba de Correlación de Spearman 
Tabla 6. Correlación entre la gestión de los clientes con la personalidad y 
percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020. 
Personalidad y 
Percepción 
Rho de Spearman Gestión de los clientes Coeficiente de correlación ,650* 
Sig. (bilateral) ,000 
N 40 
Fuente: Análisis con el programa SPSSV25 
Interpretación: 
Se observa en la tabla 6 una correlación de Rho de Spearman positiva media entre 
la gestión de los empleados y la motivación del consumidor obteniéndose un valor 
de Rho =0.650 y significativa con un valor de Sig.= 0,000 < 0.01. en ese sentido, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la gestión de 
los clientes se relaciona de manera significativa con la personalidad y percepción 
del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
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Estudiar la relación entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Tabla 7. Relación entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Aprendizaje del consumidor 




























Recuento 7 3 0 10 
% del total 17,5% 7,5% 0,0% 25,0% 
En 
ocasiones 
Recuento 8 20 0 28 
% del total 20,0% 50,0% 0,0% 70,0% 
Seguidas 
veces 
Recuento 0 1 1 2 
% del total 0,0% 2,5% 2,5% 5,0% 
Total Recuento 15 24 1 40 
% del total 37,5% 60,0% 2,5% 100,0% 
Fuente: Base de datos del propio investigador, mayo – 2020 
Figura 4. Relación entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje del 




A partir de los datos de la tabla 8 y figura 4, se aprecia los niveles alcanzados para 
cada intersección entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje del 
consumidor, registrando que el puntaje más alto está en el nivel en ocasiones con 
50.0 %, en segundo lugar, se encuentra el nivel raras veces con un valor de 17.5 
% y finalmente se tiene al nivel seguidas veces con 2.5 %, con estos datos se puede 
sustentar que la gestión de las expectativas con el aprendizaje del consumidor de 
la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
Prueba de Correlación de Spearman 
Tabla 8. Correlación entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje del 




Rho de Spearman Gestión de las 
expectativas 
Coeficiente de correlación ,455** 
Sig. (bilateral) ,003 
N 40 
Fuente: Análisis con el programa SPSSV25 
Interpretación: 
Se observa en la tabla 8 una correlación de Rho de Spearman positiva débil entre 
la gestión de las expectativas y el aprendizaje del consumidor obteniéndose un 
valor de Rho =0.455 y significativa con un valor de Sig.= 0,003 < 0.01. en ese 
sentido, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, 
la gestión de las expectativas se relaciona de manera significativa con el 
aprendizaje del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020. 
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V. DISCUSIÓN
Con estos datos se puede sustentar que las variables marketing relacional y el 
comportamiento del consumidor si se relacionan porque se interceptan en puntos 
clave para el estudio, a través del análisis realizado de la percepción de los clientes 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., para ello se tiene la 
comparación de los resultados con estudio previos que presenten una similitud, 
dando una concordancia entre ellos: 
Respecto al objetivo general: Determinar la relación entre el marketing relacional y 
el comportamiento del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, se obtuvo como resultado el puntaje más alto 
en el nivel ocasiones con 65.0 %, en segundo lugar, se encuentra el nivel raras 
veces con un valor de 2.5 % y finalmente se tuvo el nivel nunca con 2.5 %. Así 
mismo, se presentó los resultados en la tabla 1 (p. 22). Respecto al coeficiente Rho 
de Spearman Rho =0.610 Obteniéndose una relación positiva media; además se 
obtuvo un valor de Sig.= 0,000 < 0.01 en ese sentido, se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, el marketing relacional se relaciona de 
manera significativa con el comportamiento del consumidor de la empresa Macron 
Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
Resultados que al ser comparado con la investigación de Galindo y Pérez (2018), 
en Lima desarrollo un estudio que se relaciona con el análisis del marketing 
relacional con la fidelización de los clientes, cuyo resultados obtenidos arrojan una 
relación de Rho = 0619 y con un valor de significancia de 0.000, datos que fueron 
suficientes para demostrar la relación que presentan las variables y para comprobar 
la hipótesis, demostrando que el marketing relacional es un gran ejemplo para que 
se pueda seguir profundizando los procesos de la empresas que permita captar 
más clientes y lograr fidelizarlo, con la finalidad de incrementar la rentabilidad de la 
empresa, con estrategias que favorezcan el crecimiento de la empresa. 
Los resultados que presenta el estudio tienen una gran similitud con el antecedente 
citado, además se comprueba que el marketing relacional es una estrategia que 
toda empresa debe tener en cuenta para mejorar las captaciones de cliente y 
conocer el comportamiento que manifiestan. Finalmente, se encontró que el 
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marketing busca satisfacer los deseos humanos y sociales, pero asumiendo la 
obligación de los efectos que causarán. Por lo tanto, para que las agencias ejerzan 
la publicidad, necesitan lograr esto por debajo de un enfoque de responsabilidad 
social (Ferrell y Hartline, 2012). Bajo esta investigación se debe tener en 
consideración las necesidades y requerimientos de los clientes para que pueda 
contar con todos los servicios que se requiere para una atención de calidad a los 
clientes. 
Respecto al objetivo específico: Comprobar la relación entre la gestión de los 
empleados y la motivación del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, se tiene como resultado que el puntaje más 
alto está en el nivel en ocasiones con 55.0 %, en segundo lugar, se encuentra el 
nivel raras veces con un valor de 5.0 % y finalmente se tiene al nivel nunca con 2.5 
%, con estos datos se puede sustentar que la gestión de los empleados y la 
motivación del consumidor si se relaciona porque se interceptan en puntos clave 
para el estudio, esto se presentó los resultados en la tabla 3 (p. 24). Además, se ha 
logrado una correlación de Rho de Spearman positiva débil entre la gestión de los 
empleados y la motivación del consumidor obteniéndose un valor de Rho =0.424 y 
significativa con un valor de Sig.= 0,006 < 0.01. en ese sentido, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la gestión de los 
empleados se relaciona de manera significativa con la motivación del consumidor 
de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
Resultados que al ser contrastados con Sánchez (2015), con su estudio realizado 
en Ecuador, denominado elaboración de un plan de marketing relacional, vinculado 
con la fidelización de clientes en la empresa, los resultados alcanzados son: Se 
demostró la efectividad del plan de marketing relacional porque se alcanzó mejorar 
la fidelización de los clientes a un 29 %, a partir de un trabajo en conjunto de la 
gerencia con los trabajadores de la empresa se alcanzó mejoras en los procesos 
de los servicios que se brinda a los clientes y un control de monitoreo del servicio, 
desde que inicia hasta que culmina, logrando que los clientes sientan que son una 
parte fundamental para la empresa y se preocupan porque el servicio se brinde de 
la mejor manera. 
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Con estos resultados se demuestra la importancia de los trabajadores en la 
captación de más clientes, porque son los que presentan contacto directo con ellos, 
además se tiene Barroso y Martín (1999), mencionan que la gestión de los clientes 
se plantea como objetivo analizar los datos y la información del cliente, para que a 
partir del conocimiento de esta información establecer buenas relaciones con el 
cliente y estrategias que favorezcan su preferencia con la empresa. Teniendo en 
cuenta que la empresa debe capacitar al personal para que conozcan todos los 
procesos administrativos para que los clientes sientan la confianza en la empresa 
y opten por el servicio que brinda. 
Respecto al objetivo específico: Establecer la relación entre la gestión de los 
clientes con la personalidad y percepción del consumidor de la empresa Macron 
Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, se tiene como resultado que el 
puntaje más alto está en el nivel en ocasiones con 40.0 %, en segundo lugar, se 
encuentra el nivel raras veces con un valor de 10.0 % y finalmente se tiene al nivel 
seguidas veces con 2.5 %, con estos datos se puede sustentar que la gestión de 
los clientes con la personalidad y percepción del consumidor si se relaciona porque 
se interceptan en puntos clave para el estudio, esto se presentó los resultados en 
la tabla 5 (p. 26). Además, se tiene que la correlación de Rho de Spearman positiva 
media entre la gestión de los empleados y la motivación del consumidor 
obteniéndose un valor de Rho =0.650 y significativa con un valor de Sig.= 0,000 < 
0.01. en ese sentido, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alternativa; es decir, la gestión de los clientes se relaciona de manera significativa 
con la personalidad y percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora 
y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020. 
Resultados que guardan concordancia con lo encontrado por Paliza y Álvarez 
(2017), en la ciudad de Cusco con la denominación de marketing relacional con 
vinculación de la fidelización de clientes en una empresa privada, se determinó que: 
Se encontró un incremento del 31 % en la fidelización de los clientes, posterior a la 
aplicación de una estrategia de marketing relacional, demostrando la efectividad 
que se tuvo. 
Con ello se tiene similitudes en lo encontrando y los antecedentes, porque en 
ambos se comprueba el aporte que brinda el marketing relacional en toda empresa, 
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datos que se recogieron realizando un diagnóstico y una posterior evaluación, por 
otro lado los clientes expresan que están satisfechos por el servicio recibido porque 
la empresa tiene un plan de seguimiento en todo el proceso que reciben el servicio, 
con esto se logra demostrar que la gestión de los clientes es primordial para las 
empresas, porque permite su crecimiento empresarial, además Barroso y Martín 
(1999), menciona que la gestión de los empleados, es significativo socializar a 
todos los trabajadores, con alto contenido afectivo y comportamental. Igualmente, 
se debe precisar que la particularidad en toda gestión de colaboradores, es lograr 
el involucramiento de ellos en alcanzar los objetivos organizacionales, hay que 
interiorizar la idea que con el fin de conservar a lo mejor del talento humano es 
preciso invertir en el desarrollo del personal. 
Respecto al objetivo específico: Estudiar la relación entre la gestión de las 
expectativas y el aprendizaje del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, se tiene como resultado que el puntaje más 
alto está en el nivel en ocasiones con 50.0 %, en segundo lugar, se encuentra el 
nivel raras veces con un valor de 17.5 % y finalmente se tiene al nivel seguidas 
veces con 2.5 %, esto se presentó los resultados en la tabla 7 (p. 28). Con estos 
datos se puede sustentar que la gestión de las expectativas con el aprendizaje del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020, obteniendo que la correlación de Rho de Spearman positiva débil entre la 
gestión de las expectativas y el aprendizaje del consumidor obteniéndose un valor 
de Rho =0.455 y significativa con un valor de Sig.= 0,003 < 0.01. en ese sentido, se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la gestión de 
las expectativas se relaciona de manera significativa con el aprendizaje del 
consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 
2020. 
Se tiene una concordancia con lo encontrado por Álvarez y Corac (2015), desarrollo 
un estudio que se enfoca al análisis al marketing relacional y como se relaciona con 
la fidelización de clientes, encontrado una relación de Rho = 0.812, demostrando 
relación positiva considerable, y comprobando la hipótesis al obtener un valor de 
sig. = 0.000, con lo que se comprueba que las acciones que realiza la empresa para 
proporcionar a los trabajadores los conocimientos necesarios relacionados con los 
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servicios que ofrece la empresa son favorables para que se pueda realizar de una 
manera eficiente y puedan contribuir para el desarrollo de captación de clientes y 
fidelizarlo con la calidad de atención que reciben, además del monitoreo post venta 
que realizan. 
Con lo registrado en el estudio y al ser comparado con el antecedente se puede 
decir que en ambos casos se evidencia relación y ambos aplicaron como 
instrumentos cuestionarios, logrando afirmar que es bueno que los trabajadores 
conozcan las expectativas del cliente y pueda tener referencias de lo que esperan 
recibir del servicio, siendo favorable para que el servicio prestado sea lo que 
desean, además se tiene a Mercado, Pérez, Castro y Macías (2019), muestran que 
existe una datación esencial entre la publicidad y el marketing de productos, los 
trabajos promocionales (productos o servicios que se brinda) y el comportamiento 
de compra de los clientes. Por lo tanto, se dice que el comportamiento del 
comprador no siempre es conocido o predecible, ya que, antes de realizar una 
compra, los clientes primero participan en la adquisición de estadísticas sobre un 
producto o servicio, para conocer el prestigio de la empresa. 
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VI. CONCLUSIONES
Tras realizar un análisis de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L. 
vinculado al marketing relacional y el comportamiento del consumidor, a través de 
la percepción de los clientes se tiene como conclusiones: 
Primero: Se determinó la relación entre el Marketing Relacional y el 
comportamiento del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L. Huaraz-2020.  Donde se evidenció  la relación 
positiva Rho =0.610 y significativa con un valor de Sig.= 0,000 < 0.01 
entre el marketing relacional y el comportamiento del consumidor de la 
empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, 
reforzado por el puntaje más alto está en el nivel en ocasiones con 65.0 
%, en segundo lugar, se encuentra el nivel raras veces con un valor de 
2.5 % y finalmente se tiene al nivel nunca con 2.5 %, con estos datos se 
puede sustentar que las variables si se relaciona porque se interceptan 
en puntos clave para el estudio, logrando corroborar la hipótesis 
planteada (Ver tabla 1 y 2, pp.22-23). 
Segundo: Se Comprobó la relación donde se evidenció relación positiva Rho 
=0.424 y significativa con un valor de Sig.= 0,006 < 0.01 entre la gestión 
de los empleados y la motivación del consumidor de la empresa Macron 
Consultora y Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, reforzado por el 
puntaje más alto ubicado en el nivel en ocasiones con 55.0 %, en 
segundo lugar, se encuentra el nivel raras veces con un valor de 5.0 % 
y finalmente se tiene al nivel nunca con 2.5 %, con estos datos se puede 
sustentar que la gestión de los empleados y la motivación del 
consumidor si se relaciona porque se interceptan en puntos clave para 
el estudio, logrando corroborar la hipótesis planteada (Ver tabla 3 y 4, 
pp.24-25). 
Tercero: Se evidenció relación positiva Rho =0.650 y significativa con un valor de 
Sig.= 0,000 < 0.01 entre la gestión de los clientes con la personalidad y 
percepción del consumidor de la empresa Macron Consultora y 
Constructora S.R.L., Huaraz – 2020, reforzado por el puntaje más alto 
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está en el nivel en ocasiones con 40.0 %, en segundo lugar, se encuentra 
el nivel raras veces con un valor de 10.0 % y finalmente se tiene al nivel 
seguidas veces con 2.5 %, con estos datos se puede sustentar que la 
gestión de los clientes con la personalidad y percepción del consumidor 
si se relaciona porque se interceptan en puntos clave para el estudio, 
logrando corroborar la hipótesis planteada (Ver tabla 5 y 6, pp.26-27). 
Cuarto: Se evidenció relación positiva Rho =0.455 y significativa con un valor de 
Sig.= 0,003 < 0.01 entre la gestión de las expectativas y el aprendizaje 
del consumidor de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L., 
Huaraz – 2020, reforzado por el puntaje más alto está en el nivel en 
ocasiones con 50.0 %, en segundo lugar, se encuentra el nivel raras 
veces con un valor de 17.5 % y finalmente se tiene al nivel seguidas 
veces con 2.5 %, con estos datos se puede sustentar que la gestión de 
las expectativas con el aprendizaje del consumidor de la empresa, 
logrando corroborar la hipótesis planteada (Ver tabla 7 y 8, pp.28-29). 
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VII. RECOMENDACIONES
Tras un análisis de la empresa Macron Consultora y Constructora S.R.L. se brinda 
las recomendaciones que pueden fortalecer la percepción mostrada por los 
clientes:  
Primero:   Al jefe de personal realizar capacitaciones dirigidos a los trabajadores 
para que puedan conocer los procesos de la empresa y fortalecer sus 
conocimientos con los servicios que se brinda a los clientes, pudiendo 
tomar la mejor decisión en cada uno de los trabajos que se realice. 
Segundo: A los trabajadores tener presente el objetivo de la empresa y lo que se 
espera que logren, además realizar seguimientos de los servicios que la 
empresa realice a los clientes y realizar anotaciones de los puntos 
fuertes y vulnerables en cada proceso realizado para que puedan ser 
tomados en cuenta en los futuros servicios. 
Tercero: A los trabajadores realizar el seguimiento post venta de los servicios 
prestados a los clientes con la finalidad de tener la referencia del 
cumplimiento del servicios y análisis de satisfacción para ser tomados 
en cuenta en futuros servicios prestados. 
Cuarto:  Al gerente de la empresa realizar un trabajo integrado y involucrar a los 
trabajadores en los servicios que ofrece a los clientes con la finalidad de 
contar con personal calificado y con experiencia en los procesos 
administrativos de la empresa. 
Quinto:  A las empresas de la región que prestan servicio a clientes tener en cuenta 
los procesos a realizar y el comportamiento que puedan presentar los 
clientes para tomar medidas correctivas de los procesos y se logre mejor 
captación de clientes. 
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Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 






Es la actuación organizacional en el que se 
pretende establecer relaciones firmes con 
el cliente en el horizonte de vida de la 
compañía y no únicamente como relaciones 
ocasionales; presumen la convicción de 
una permuta en la idea de la utilidad del 
marketing, porque no sólo se quiere 
conseguir una transacción inmediata, pero, 
lo que se desea es conseguir fidelizar a los 
clientes con la finalidad de que la venta se 
repita continuamente (Barroso y Martin, 
1999; p. 35). 
Es la forma que la empresa 
vende los servicios a los 
trabajadores para que 
conozcan los 
procedimientos 
administrativos que se 
deben seguir en cada uno 
de ellos y las acciones que 
se deben tomar para 
involucrar a los 
trabajadores y se puede 





Trabajo en equipo 
Ordinal 
Capacitación de empleados 
en atención al cliente 
Seguimiento del trabajo 
Gestión de 
los clientes 
Gestión de la relación 
Gestión de la base de datos 
Segmentación 




Las expectativas del cliente 
El servicio adecuado 




El comportamiento que los consumidores 
muestran al buscar, comprar, usar, evaluar 
y descartar productos y servicios que ellos 
esperan que cubran sus necesidades. El 
comportamiento del consumidor se enfoca 
en la forma en que los consumidores y las 
familias o los hogares toman decisiones 
para utilizar los recursos que tienen 
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en 
Es las acciones que 
realizan los clientes 
cuando reciben el servicio 
de la empresa y la 
preferencia que se tiene 
frente a otras empresas, 
analizado desde la 
percepción de los 




Atender las necesidades del 
consumidor 
Ordinal 
Incentivos de promociones 
Experiencia de la empresa 
Personalidad 
y 
Confianza en la empresa 
Calidad en el servicio 
Garantía del servicio 
productos relacionados con el consumo. 
Eso incluye lo que adquieren, por qué lo c 
adquieren, donde, cuándo, con qué 
frecuencia lo adquieren, con qué frecuencia 
lo usan, cómo lo evalúan después de la 
adquisición, el efecto de estas evaluaciones 
sobre adquisiciones futuras, y cómo lo 
desechan" (Schiffman y lazar, 2010; p. 56). 
procesos que se realizan 







Experiencia del servicio 
Lealtad hacia la empresa 
Atención personalizada del 
servicio 
Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL MARKETING RELACIONAL 
INTRUCCIONES: 
El propósito del cuestionario tiene como finalidad evaluar el Marketing Relacional, 
en el marco de los estudios de pre grado en la escuela profesional de 
administración en la Universidad Cesar Vallejo; sobre este particular, se solicita 
total sinceridad sobre las respuestas que brinde a cada pregunta, teniendo a bien 
de elegir la alternativa que considere correcta, marcando con un aspa (x). Se 
agradece la participación debido a que será de gran aporte para la presente 





















































D1: Gestión de los empleados 
1. 
¿Evidencia que el servicio que recibe se realiza 
con el trabajo coordinador de los integrantes de 
la empresa? 
2. 
¿Siente que la empresa lo involucra en el servicio 
que solicita? 
3. 
¿Percibe que el servicio que recibe lo realizan 
profesionales capacitados? 
4. 
¿La empresa le brinda información sobre el 
personal que realizara el servicio solicitado? 
5. 
¿La empresa realiza supervisión de los servicios 
que presta a sus clientes? 
6. 
¿Se evidencia sanciones a los trabajadores que 
no cumplan con el servicio solicitado? 
D2: Gestión de los clientes N RV EO SV S 
7. 
¿Cuándo requiere un servicio la empresa asigna 
a un personal para comunicarse en todo el 
proceso del servicio? 
8. 
¿La empresa cuenta con canales de 
comunicación articulados entre cliente y 
trabajadores? 
9. 
¿La empresa se preocupa por incrementar el 
número de clientes que posee? 
10.  
¿Los trabajadores aseguran la información de los 
clientes, evitando que salgan de la empresa? 
11.  
¿La empresa busca clientes que aseguren su 
permanencia con los servicios que brinda? 
12.  
¿Los trabajadores que posee la empresa son 
especialistas para cada necesitad que presente 
los clientes? 
13.  
¿Siempre se busca realizar un buen trabajo para 
que los clientes vuelvan a solicitar los servicios 
de la empresa? 
14.  
¿La empresa asegura que los trabajos brindados 
a sus clientes sean de calidad? 
D3: Gestión de las expectativas N RV EO SV S 
15.  
¿Siempre la empresa busca satisfacer las 
expectativas de los clientes? 
16.  
¿La misión de la empresa es brindar un mejor 
servicio de lo esperado por los clientes? 
17.  
¿La empresa busca proporcionar al mejor 
especialista para cada trabajo que soliciten los 
clientes? 
18.  
¿Al culminar un trabajo se realiza un seguimiento 
para asegurar el servicio? 
19.  
¿Se cubre las necesidades de la empresa con la 
mano de obra calificada? 
20.  
¿Las maquinarias y mano de obra esta 
calificados para brindar el servicio deseado por 
los clientes? 
¡MUCHAS GRACIAS POR TU APORTACIÓN! 
CUESTIONARIO PARA EVALUAR EL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR   
INTRUCCIONES: 
El propósito del cuestionario tiene como finalidad evaluar el Comportamiento del 
consumidor, en el marco de los estudios de pre grado en la escuela profesional de 
administración en la Universidad Cesar Vallejo; sobre este particular, se solicita 
total sinceridad sobre las respuestas que brinde a cada pregunta, teniendo a bien 
de elegir la alternativa que considere correcta, marcando con un aspa (x). Se 
agradece la participación debido a que será de gran aporte para la presente 





















































D1: Motivación del consumidor 
21.  
¿La empresa brinda soluciones rápidas a los 
inconvenientes que se presenten en el servicio 
prestado? 
22.  
¿Le envían los términos de contrato en tiempo un 
oportuno? 
23.  
¿Le ofrecen descuentos o ajustes por el segundo 
servicio prestado? 
24.  
¿Recibe algún servicio complementario por 
requerimiento de servicios de mayor inversión y 
tiempo? 
25.  
¿Durante la prestación de servicio la empresa le 
ha demostrado compromiso? 
26.  
¿Se evidencia la capacidad profesional de los 
trabajadores que le brindan el servicio? 
D2: Personalidad y Percepción N RV EO SV S 
27.  
¿Le interesa que el servicio que recibe cumpla 
con los estándares de calidad? 
28.  
¿La empresa le brinda la seguridad de 
cumplimiento de estándares de calidad?  
29.  
¿Confía en la garantía del servicio que le 
ofrecen? 
30.  
¿La empresa cumple con la garantía ofrecida en 
los servicios que realiza? 
31.  
¿Confía en la experiencia que la empresa tiene 
el mercado? 
32.  
¿Siente confianza en los servicios que ofrece la 
empresa? 
33.  
¿La empresa le garantiza que los materiales que 
utiliza para desarrollar u servicios cumple con los 
estándares de calidad? 
34.  
¿Los equipos que utiliza la empresa para la 
ejecución de los servicios se encuentran en 
óptimas condiciones? 
D3: Aprendizaje del consumidor N RV EO SV S 
35.  
¿La empresa demuestra experiencia en los 
servicios que desarrolla? 
36.  
¿La trayectoria de los profesionales aseguran los 
estándares de calidad requeridos? 
37.  
¿Cuándo requiere un servicio, tiene en mente 
como primera opción a la empresa Macron? 
38.  
¿La empresa mantiene comunicación de los 
servicios que se ofrece antes, durante y después 
del servicio? 
39.  
¿La empresa cuenta con un canal de 
comunicación para cada servicio que ofrece? 
40.  
¿Mantiene comunicación fluida con los 
trabajadores que están asignados a realizar el 
servicio? 
41.  
¿Cuándo requiere un proveedor tiene como 
primera opción a la empresa Macron? 
42.  
¿Consideras que la empresa Macron brinda uno 
de los mejores servicios de la localidad? 
43.  
¿Cuándo requiere un servicio confías en la 
empresa Macron por su experiencia y buena 
calidad realizada? 
44.  
¿Consideras que el servicio que realiza la 
empresa se recomienda solo por la duración y 
garantía que ofrece? 
¡MUCHAS GRACIAS POR TU APORTACIÓN! 
Anexo 3. Ficha técnica del instrumento 
Nombre Escala valorativa de Marketing Relacional 
Nombre del 
instrumento 
original Cuestionario de Marketing Relacional 
Dimensiones Gestión de los empleados, Gestión de los clientes, Gestión de las 
expectativas 
N° de ítems 20 
Escala de 
valoración 
1 = Nunca 
2 = Raras veces 
3 = En ocasiones 
4 = Seguidas veces 
5 = Siempre 
Ámbito de 
aplicación 
 40 consumidores de la empresa 
Aplicación individual 
Validez 
Validez de contenido mediante juicio de expertos (3 jueces de 
expertos), para lo cual, se utilizó una matriz de validación que evalúa 
la coherencia entre variable, dimensiones, indicadores, ítems y 
alternativas de respuestas, así como la redacción, esencialidad y 
comprensibilidad.  
Elaborado Rondan Mejía Mercedes 
Unidades de 
información 
consumidores de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020 
Nombre Escala valorativa de Comportamiento del consumidor 
Nombre del 
instrumento 
original Cuestionario de Comportamiento del consumidor, Personalidad y 
Percepción del consumidor, Aprendizaje del consumidor. 
Dimensiones Motivación del consumidor, 
N° de ítems 24 
Escala de 
valoración 
1 = Nunca 
2 = Raras veces 
3 = En ocasiones 
4 = Seguidas veces 
5 = Siempre 
Ámbito de 
aplicación 
 40 consumidores de la empresa 
Aplicación individual 
Validez 
Validez de contenido mediante juicio de expertos (3 jueces de 
expertos), para lo cual, se utilizó una matriz de validación que evalúa 
la coherencia entre variable, dimensiones, indicadores, ítems y 
alternativas de respuestas, así como la redacción, esencialidad y 
comprensibilidad.  
Elaborado Rondan Mejía Mercedes 
Unidades de 
información 
consumidores de la empresa Macron Consultora y Constructora 
S.R.L., Huaraz – 2020 
Anexo 4. Confiabilidad del instrumento 
Confiabilidad de Comportamiento del consumidor 
Confiabilidad de Marketing Relacional 





















































































































































Anexo 6. Constancia de autorización de la empresa 
Anexo 7. Base de datos 
N° 
Marketing Relacional 




P1 P2 P3 P4 P5 P6 SUB P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 SUB P15 P16 P17 P18 P19 P20 SUB 
1 2 2 3 1 2 3 2 2 3 2 3 2 3 1 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 
2 3 3 2 1 3 3 3 2 1 2 1 2 1 3 2 2 3 3 2 2 3 4 3 2 
3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 
4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 1 2 4 3 2 2 3 2 3 3 
5 1 2 2 2 2 4 2 2 3 3 2 4 3 2 3 3 2 2 3 3 2 4 3 3 
6 2 3 1 3 3 3 3 4 2 4 3 2 2 4 2 3 3 4 2 2 3 3 3 3 
7 3 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 
8 2 3 3 3 1 4 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 4 3 3 
9 3 2 2 2 2 3 2 2 4 4 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 3 3 3 
10 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 
11 3 2 2 2 2 4 3 2 2 4 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 
12 2 3 3 1 1 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 1 2 2 2 
13 3 2 2 3 2 2 2 1 4 3 2 2 3 2 3 3 2 4 2 3 3 2 3 3 
14 2 1 4 2 3 4 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 1 3 3 3 
15 2 3 2 3 2 3 3 3 2 1 2 2 3 2 3 2 2 2 2 4 3 3 3 2 
16 1 2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 
17 2 1 1 3 2 3 2 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 
18 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 4 1 3 3 3 
19 2 3 2 3 2 3 3 3 4 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 3 3 1 3 3 
20 3 3 2 3 3 4 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 4 2 3 2 1 3 3 3 
21 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 2 
22 3 3 2 3 3 4 3 3 2 3 2 1 3 2 2 2 2 3 2 3 2 4 3 3 
23 4 4 3 4 4 3 4 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 4 3 3 3 3 
 
 
24 3 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 
25 4 4 3 3 4 3 4 2 2 1 2 2 3 2 2 2 3 2 3 4 3 4 3 3 
26 3 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 1 3 1 3 2 3 
27 4 4 3 4 2 3 3 4 2 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 
28 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 
29 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 
30 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 2 4 3 4 3 2 3 3 3 
31 2 2 3 4 2 3 3 1 2 4 3 3 1 3 4 3 3 2 3 3 3 4 3 3 
32 3 4 4 3 3 1 3 3 3 3 2 1 3 2 3 3 2 3 2 1 2 3 2 3 
33 2 3 3 4 4 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 1 3 3 3 4 3 3 
34 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 
35 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
36 3 2 1 3 3 2 2 3 3 3 1 3 3 2 3 3 2 3 1 3 2 3 2 2 
37 2 3 3 2 2 3 3 2 2 1 3 2 2 3 2 2 3 4 3 2 3 4 3 3 
38 3 2 4 3 4 2 3 2 3 3 1 3 3 2 3 3 2 3 1 3 2 3 2 3 
39 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 2 3 4 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 














Comportamiento del consumidor 




P1 P2 P3 P4 P5 P6 SUB P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 SUB P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 SUB 
1 3 3 3 2 3 2 3 2 3 4 3 4 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 1 3 1 2 3 
2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 
3 3 4 2 3 2 2 3 3 2 3 4 2 2 3 4 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
4 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 
5 3 4 2 3 4 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
6 2 3 3 2 3 3 3 2 3 4 2 3 3 4 3 3 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 2 3 
7 3 4 1 3 2 4 3 3 2 3 3 4 2 3 4 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
8 1 3 3 2 3 3 3 3 3 4 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 4 3 2 3 3 3 
9 3 4 2 3 2 4 3 3 2 3 3 2 4 3 4 3 2 3 4 2 3 4 3 2 3 1 3 3 
10 1 3 1 3 1 3 2 3 1 3 1 3 1 3 1 2 3 1 3 1 3 1 1 3 2 3 2 2 
11 3 4 2 3 2 2 3 3 4 3 4 2 5 3 4 4 3 2 3 4 3 2 3 2 3 2 3 3 
12 2 3 3 2 3 4 3 2 3 4 3 3 3 1 3 3 2 3 2 3 4 3 4 3 2 3 3 3 
13 3 4 2 3 2 3 3 3 2 3 2 1 1 3 4 2 3 3 4 3 2 3 2 3 1 3 3 3 
14 2 3 3 4 3 1 3 2 3 4 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 
15 3 4 2 3 2 3 3 3 4 3 4 4 1 3 4 3 3 3 4 3 2 3 1 3 1 3 3 3 
16 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 
17 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 2 3 3 
18 2 3 3 4 4 4 3 2 3 4 3 4 3 2 3 3 1 3 1 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
19 3 4 2 3 3 3 3 3 2 3 4 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 4 3 3 3 
20 2 3 3 4 2 2 3 2 3 4 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
21 1 2 1 2 1 3 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 2 
22 2 3 3 2 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
23 3 4 2 3 3 3 3 4 1 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 4 3 2 3 2 3 3 3 
24 2 3 3 2 4 4 3 3 3 3 1 3 4 3 3 3 2 3 2 3 2 4 3 2 3 2 3 3 
 
 
25 3 2 3 3 4 3 3 4 1 4 3 2 3 4 2 3 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 3 
26 2 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 
27 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 
28 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 
29 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
30 3 1 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 2 3 
31 4 3 4 3 2 4 3 1 2 2 3 4 2 3 1 2 2 3 2 3 4 2 3 2 3 2 3 3 
32 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 5 2 3 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 
33 4 2 4 3 4 4 4 2 2 4 3 4 3 3 1 3 2 3 2 3 2 3 1 2 3 2 2 3 
34 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 1 3 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 
35 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 
36 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 4 1 3 3 3 1 3 1 3 1 3 2 3 2 2 3 
37 4 1 4 3 2 4 3 2 3 2 3 1 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 
38 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 4 3 4 1 4 3 3 2 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 
39 3 3 4 3 2 3 3 2 3 1 2 1 3 3 3 2 2 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3 3 
40 2 3 4 3 4 2 3 3 2 3 3 3 1 1 3 2 3 1 3 1 3 2 4 3 2 3 3 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
